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Promidzba suhozida kao turisti¢ke atrakcije u Hrvatskoj

PREDGOVOR

Premda sam svoj zavrSni rad namjeravala usmijeriti u analizu ocuvanja oS
neotkrivenih ili napola unistenih potencijalnih turisti¢kih atrakcija, zahvalna sam svom
mentoru, profesoru Josipu Hrgovicu Sto me uputio u ovu tematiku. O jadranskom
suhozidu nisam znala puno, stoga sam zahvalna i gospodinu Goranu Blazi¢u,
direktoru Hrvatske turistiCcke zajdnice predstavniStva u Sloveniji, Sto mi je priblizio
temu suhozida i postojanja udruga za oc€uvanje takve kulturne i povijesne bastine u
Hrvatskoj. Ipak, moja je posebna zahvalnost upuc¢ena udruzi Dragodid, koja je bila
neiscrpan izvor informacija o suhozidnoj gradnji na podru¢ju Republike Hrvatske, i

Sire, Sto mi je uvelike pomoglo da ovaj rad dovedem u Zeljenu formu.
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SAZETAK

Hrvatski turizam je sve popularniji u Europi, ali i Sire. TuristiCki proizvod koji Hrvatska
nudi je spoj sunca i mora, Sto ne doprinosi produzetku turisticke sezone. Ako se
fokusiramo na sve C¢eS¢éu gurpu turista u dobi od dvadeset do trideset godina,
takozvanu generaciju Y, lako je uvidjeti da putuju u joS neistrazene dijelove svijeta u
potrazi za atraktivnim turistickim proizvodima. Suhozidna gradnja u Hrvatskoj jedan
je od takvim mogucih turisti¢kih proizvoda. Ovaj je stil gradnje stolje¢ima koriSten po
cijelom svijetu, a druge su turisticke zemlje, poput Francuske, Italije i Svedske, veé¢
otkrile vaznost ostataka davnina u obliku gradevina gradenih suhozidnom metodom.
Specificnost ove gradnje je, kao Sto i ime govori, u tome Sto ne iziskuje vezivno
sredstvo u gradnji, ve¢ se slaganjem kamenja dobiva Zeljena i Cvrsta forma.
Suhozidna gradnja nije specificna samo u Europi, ve¢ je koriStena i u Africi, gdje je
najpoznatija suhozidna gradevina Veliki Zimbabve koji prikazuje ostatke
nekadasnjeg kraljevstva. Takoder, jedna od najpoznatijih turistickih atrakcija Juzne
Amerike, Machu Picchu u Peruu, dokaz Zivota Inka na tom podrucju, gradena je
suhozidnom metodom. Vecina turistiCki poznatih gradevina i ostatka gradevina je na
popisu UNESCO kulturne bastine, bas kao i Starogradsko polje na Hvaru. Ova se
suhozidna atrakcija naSla na popisu kao najoCuvanija geometrijski poslozena mreza
meda Cestica na jednom prostoru. Veliki broj hrvatskih suhozida, kao i ova hvarska
mreza, datira u razdoblje prije pocCetka brojanja godina, Sto ih €ini starijima od dva

tisucljeca.

Zbog zanemarivanja i propadanja ovih kamenih velikana, u Hrvatskoj su osnovane
brojne udruge koje se bave oCuvanjem suhozida. Na temelju svog znanja i iskustva,
odrzavaju radionice za sve zainteresirane 0 suhozidnoj gradnji. Trenutno je u
Hrvatskoj to jedan od rijetkin oblika pretvorbe suhozida u turisti¢ki proizvod.
Upotrebom adekvatnih marketinskih metoda, od kojih je kljuéna metoda promidzba,
suhozid bi mogao postati prepoznatljiv turisti¢ki proizvod ili bi ¢ak brendirao Hrvatsku
kao zemlju suhozida bazirajuéi se na sloganu Hrvatske turisticke zajednice;

.Mediteran kakav je nekad bio".

Da bi se promocija adekvatno provela, potrebno je suradivati s destinacijskim

menadZment organizacijama, to jest, turistickim zajednicama, te javnim i privatnim
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sektorom kako bi se Sto bolje ispitalo trziSte i preferencije pojedinih ciljnih skupina.
Zatim, klju¢ je u provedbi marketinSkog plana i marketinskog miksa koji oblikuju
proizvod i plasiraju ga na trziSte. Barijere u adaptaciji ovog proizvoda su svakako
uniStene suhozidne povrsSine i gradine poput kazuna u Istri. Kazunima sli¢ni su joS i
bunje, komarde i ¢emeri koji se nalaze duz Jadrana. Moguca je pretvorba ovih malih
stambenih objekata i pastirskih skoniSta u smjeStajne kapacitete po uzoru na trulli
kucice u ltaliji. Kao i talijanski primjeri ovih objekata, kazuni i sli€ne nastambe mogle
bi biti profilirane kao relativno luksuzni smjeStaj u nedirnutoj prirodi. Mali broj ovih
objekata smanjio bi turisticku navalu i uniStenje, i pritom odgodio masovni turizam u

Hrvatskoj, ali i privukao veci broj zainteresiranih za povijesnu i kulturnu bastinu.

Kroz SWOT analizu, doSla sam do zaklju¢ka da je suzhozid kao potencijalna
turistiCka atrakcija vrlo dobar turistiCki proizvod jer je turistiCka potraznja vrlo
dinami¢na i heterogena, Sto dokazuje da ovakve atrakcije imaju svoju ciljnu skupinu,
a zbog aktivhog sudjelovanja u popravcima i novoj izgradnji suhozida i suhozidnih
gradevina, turistima se ve¢ sad nudi mogucénost posjeta nasSoj obali u svrhu o¢uvanja
povijesno-kulturne bastine, Sto pomaze u diverzifikaciji trenutne ponude turistickih
proizvoda i produljenju sezone. Revitalizacijom ovih potencijalnih atrakcija, kao
turisticka zemlja joS viSe konkuriramo ostalim mediteranskim zemljama poput Italije i
Francuske, koje takoder nude slicne proizvode na globalnom turistiCkom trziStu. S
rastom popularnosti ovih fenomena iz kamena, raste i svjesnost o o¢uvanju, ne
samo ovog tipa gradnje, ve¢ i okoliSa i prirodnih materijala zbog koriStenja iskljucivo
kamena u izgradnji smjeStajnih objekata, ugostiteljskih objekata i u parcelaciji
Cestica. Na taj nacin Hrvatska pokazuje sklonost odrzivom razvoju, odnosno

kombinaciji ekologije, ekonomije i etike u turizmu.
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SUMMARY

Toursim in Croatia is getting more popular in Europe, and wider. The tourist product
Croatia has to offer is a combination of the sun and the sea, which does not
contribute to the prolonging of the tourist season. If we manage to focus on the
increasing group of turists, between the age of twenty and thirty years, more known
as the generation Y, it is easy to see that they travel in those parts of the world that
had not yet been descovered, in the search of atractive tourist products. Dry stone
constructions in Croatia are one of those possible tourist products. This type of
constructions has been used for centuries all over the world, and other tourism
countries, such as France, Italy and Sweeden, discovered the essence of these
remains of antiquity in the form of buildings made by the dry stone method.
Specificity of this type of construction is, as the name says, not using any bonding
material, but using only the stones to get the wanted and solid form. Dry stone
construction is not specific only in Europe, but it is also used in Africa, where the
most known structure, the Great Zimbabwe, presents the remains of a former
kingdom. Also, one of the best known tourst sites of South America, Machu Picchu in
Peru, the proof of the Inkas in that area, is built by dry stone method. Best know
tourst attractions in the form of buildings or their remains, dry stone wall constructed,
is mostly on the UNESCO list of the world herritage, as is the Starogradsko field on
the island Hvar. This drywall attraction is listed as the best preserved geometrically
sorted web of landmark in one region. A huge number of croatian dry stone walls
and dry stone bulidings date to the era before counting the years, which makes them

older then two thousand years.

Because of the neglection and the decaying of this stone giants, a lot of associations
for preserving these dry stone walls, have been founded in Croatia. Based on their
knowledge and experience, a lot of workshops are held for all those interested in dry
stone construction. At this time, it is one of the rare forms of conversion of the dry
stone wall and bulidings into a tourist product. By using the right marketing methods,
of witch the key method is promotion, dry stone construction could become a known
tourist product, or it could even brand Croatia as the land of dry stone walls by being
based on the slogan of the Croatian national tourist organisation; ,Mediteranian as it

once was".
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For the promotion to be fully instaled, it is neccessary to cooperate with destination
management organisations, that is, tourist organisations, as well as with the public
and the private sector, in order to test the market and the preferences of each target
group. After that, the key is in implementing the marketing plan and marketing mix
that form the product, and send them on the market. Barriers to adaptation of this
product are the destroyed dry stone wall surfaces and constructions like kazun
houses in Istria. Similar to kazun houses are bunja, komarda and ¢emer that can be
found along the Adriatic coast. It is possible to redisign these small houses and
shelters for the shepards into tourist accommodation as seen in trulli houses in Italy.
As these italian examples state, kazun houses (and other forms of dry stone
houses), could be made into luxury accommodation suroounded by intact nature. A
small number of this objects could decrease the tourst rush, and therefor, delay
mass tourism in Croatia, but could also attract a certain number of those interested

in history and culture.

Trough the SWOT analysis, i came by the conclusion that dry stone constructions,
as a potential tourst attraction, is a good touristic product because of the dinamic and
heterogeneous touristic demand, which prooves that this kind of attractions have
their target groups, and because of the conribution to rebuilding dry stone walls and
dry stone constuctions, tourists are now being offered to visit our coust in the
purpose of preserving history and cultural herritage, and that will help in
diversification of the current offer of the toursit products as well as the prolonging of
the tourist season. By revitalizing this potencial attractions, Croatia, as a touristic
country, would compete even more with other mediteranian countries such as lItaly
and France, that also offer simmilar products at the global market. As the popularity
of these stone phenomenons grows, so does the awareness of the conservation, not
just this type of construction, but also the evironment and natural materials, because
of the usage of pure stone in building accommodation, restaurants and land
subdivision. That way, Croatia shows its leaning towards sustainable development,

apropos the combination od ecology, economy and ethics in tourism.
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1. UvOD

U procesu odabira radnje, Zeljela sam se fokusirati na zapostavljanje zanimljivih
povijesnih, kulturnih i prirodnih turistiCkih atrakcija, kako postojecih, tako i onih
potencijalnih, na podrucju cijele Hrvatske. Prvotna mi je misao bila obraditi nekolicinu
zanemarenih ili pak namjerno uniStenih atrakcija poput uniStavanja jednog dijela
arheoloskog nalaziSta Rimskog carstva, Salone, zbog gradnje autoputa na relaciji
Zagreb-Split. Takoder, kao druge mogucnosti ponudile su mi se uniStavanje najvecih
mravinjaka Republike Hrvatske u zaStiCenom prirodnom rezervatu VaroSki Lug,
prenamjena baroknog dvorca u Kuc€arima u ustanovu za ovisnike ili uniStavanje
prasume Corkova Uvala na podrudju nacionalnog parka Plitvicka jezera. Zbog
preopsirnosti tematike i nedostatka pisanog materijala, ponudena mi je ova tema
koja dotiCe zanemarivanje, uniStavanje atrakcije, neznanje o atrakciji i njezinoj
povijesti, te kreativhu obradu unaprijedenja svih oblika ove gradnje kao turistiCke
atrakcije prepoznate u Hrvatskoj i Sire. Cilj mi je ovim radom uéi dublje u temu
suhozidne gradnje, doznati i pribliziti sebi i Citateljima problematiku zapostavljanja i
buduce promidzbe suhozidne gradnje, te do¢i do adekvatnih marketinskih rijeSenja

za bolje pozicioniranje ovog tipa kulturno-povijesne atrakcije na turistiCkom trzistu.

Narod koji zivi na odredenom podrucju, Cesto nije svjesan znaCaja pojedinih
lokaliteta ili cjelokupne sredine Sto ga okruzuje. Takvih je podrucja i potencijalnih
atrakcija na hrvatskom tlu pregrst, a jedna od takvih stavaka je i suhozidna gradnja
duz Jadranske obale. Neko¢ je takav tip gradnje bio dio svakodnevnog Zivota.
Najstariji suhozidi, koliko je poznato, potjeCu joS iz bakronog i bron¢anog doba. To
su, naime, gradine i pogrebni tumuli koji su do danas ocuvani zbog svoje
monumentalnosti i moguc¢e im je odrediti dataciju. Ipak, ne moze se iskljuciti
mogucnost postojanja jo$ starijin. Novi se oblici suhozidne gradnje otkrivaju, ne
samo u Hrvatskoj, ve¢ i u svijetu, ali se u danasSnje vrijeme, zbog nedostatka
materijalnih dokaza koji bi to potvrdili, ne spominju stariji oblici suhozidne gradnje.
Na spomen suhozida, vizualiziramo sliku omedenih podrucja, Sto nam govori da ovaj
stari tip gradnje nije sluzio samo za gradine i pogrebne tumule, ve¢ se koristio po
potrebi za omedivanje parcela te ujedno za sprjeCavanje erozije tla, manje stambene
objekte, kao i manja pastirska skloniSta na pasSnjacima, te ogradivanje stoke. Njihov

specifican stil gradnje borio se protiv raznih nepovoljnih vremenskih uvijeta, te se u
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izvornom obliku o¢uvao do danas. Zbog svog dugog vijeka, specifi€nosti gradnje i
povijesnog znacCaja, mogli bismo ih nazvati svojevrsnim spomenicima kulture i

nacina Zivota u proslosti.

Za vjerovati je da se mnogi ljudi pitaju zbog ¢ega bi se, nazovimo, ,hrpa kamenja®,
pretvarala u turistiCku atrakciju. Kroz kontakt s udrugom Dragodid, koja se bavi
oCuvanjem suhozida, obratio mi se gospodin Grga FrangeS i napisao sljedece:
»Hrvatski su suhozidi u svijetu jedinstveni prvenstveno po svojoj ogromnoj kolicini.
Ne pozanjemo niti jedan drugi krajolik na Mediteranu koji je toliko zasic¢en i formiran
suhozidima kao isto¢na obala Jadrana. Odlikuje nas i veliki diverzitet formi koji
proizlazi iz lokalnih uvjeta, vrste kamena i ekonomskih potreba. Vaznost suhozida u
krajoliku proizlazi iz ¢injenice da oni predstavljaju nekadasnju infrastrukturu opstanka
na ovome podrucju - bez njih bi na vecini naSeg krskog tla bilo kakvo privredivanje
bilo nemoguce. Danas, kada krska podru¢ja vecinom uvoze hranu iz drugih
predijela, suhozidi predstavljaju okaminu i svjedo¢anstvo nekadasnjeg nacina zivota
i privredivanja. U buduéem odrzivom razvoju ovog podruéja suhozid i dalje
predstavlja jedini autenti¢an i ekoloSki ispravan materijal kojeg moZzemo smjestiti ili
kojim mozemo oblikovati krajolik. Njegova je svakodnevna prakticha vaznost joS
uvijek neupitna za mnoge maslinare, vinogradare i stocare.” (Franges, G., 2012.)

Vaznost suhozida i suhozidne gradnje je velika. Osim nacina zivota i prikaza
privredivanja, prikazuju i ljudski trud oko omedivanja, zastite poljoprivrednih podrucja
od prirodnih uvjeta i fenomena, te zbrinjavanja stoke i obitelji. Gradnju suhozida nisu
pokretali oni imuénijeg soja, ve¢ siromasno stanovnistvo u potrazi za medom,
skloniStem i obradivom zemljom. Tip suhozidne gradnje ovisi o podru€ju i vrsti
kamena. Isto tako, slicne gradevine imaju i razliCite nazive, poput kamenih kucica
koje su sluzile za skloniSte pastirima, ili pak manji stambeni prostor. Takve su kucice
poznate pod nazivljem kazuni, ¢emeri, komarde, trini, luzice, bunje, kazete, poljarice
i slicno, ovisno 0 mjestu, otoku ili regiji iz koje potjecu. Strucnjakinja o kazunima,
istaknuta etnologinja, profesorica Tihomira Stepinac-Fabijani¢ istiCe da ,hrvatska,
slovenska i romanska nazivlja za ovakve gradevine potvrduju postojanje povijesnog

suzivota razlic¢itih kultura na Jadranu®. (stepinac-Fabijani¢, T., 1998.)
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Baziraju se na gradevinama okruglog oblika, najéeSce sa stozastim ili stepenastim
vrhom, Sto nije pravilo njihove gradnje. Najpoznatija forma ove gradnje je istarski
kaZzun od kojeg se Cesto rade karakteristi¢ni istarski suveniri. Zbog tih suvenira, oblik
kazuna postaje simbol Istre te se unazad nekoliko godina grade vikendice takvog
oblika, a stari kazuni postaju mali dio nekih ugostiteljskin objekata (poput
ugostiteljskog objekta Veli Vrh u Puli).

Slika 1.1. Primjer istarskog kazuna

Izor: htp://sv.wikipedia.org/wiki/FiI:Kazun_Vodnjan.JPG (13.1.2013))

Da se iz takvih objekata moze napraviti turisticka atrakcija, potvrduju kuéice ,trullo,
suhozidnog oblika gradnje na jugu ltalije. One su pretvorene u smjestajne jedinice i
turisticko nastelje. Cijena dvokrevetnog trullija, s uklju¢enim doru¢kom, doseze 110
Eura na no¢. Ono Sto je neko¢ bila staja, danas je atraktivan turistiCki smjestaj,
naro¢ito Nijemcima i Britancima, koji i u Hrvatskoj ¢ine sve veci broj turistickih
posjetitelja. Njihovu vaznost prepoznao je i UNESCO koiji ih je 1996. godine uvrstio

10
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na svoj popis kulturne bastine. Upravo na tom popisu nalazi se i Hvarska mreza
suhozida na Starogradskom polju koja datira iz 4. stolje¢a prije Krista. Ovo polje
prikazuje vaznost parceliranja u anti¢koj Gr¢koj, a Starogradsko polje je najbolje
oCuvana pravilna geometrijska mreZza suhozida na cijelom Mediteranu, upravo

zahvaljujuéi suhozidinama koje su kroz 2400 godina konstantno obnavljane.

Slika 1.2. TuristiCko naselje napravljeno od trulli kucica

.......

Izvor: http://cittours.com/euro-tours/visiting-the-historical-trulli-of-alberobello-italy/ (13.1.2013.)

Pod zastitom UNESCA u svijetu je poznat velik broj gradevina graden metodom
suhozidne gradnje, bez vezivhog materijala. Neki od njih su Cabanes du Breul;
stoCarska ostaviSta u Francuskoj (sli€na naSim kazunima), Veliki Zimbabve; ruSevine
kraljevstva Zimbabve, Zidine velikog Alvara u Svedskoj i arhitektura Inka vidljiva na

turistickoj lokaciji Machu Picchu.

11
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Slika 1.3. Machu Picchu

Pored njih, tu su jo$ i Cairni; oznacivaci lokaliteta u obliku kamenih stupi¢a nastalih

slaganjem kamenja. Njih u najvecem broju pronalazimo na podrucju Velike Britanije i
Irske, ali ima ih i dillem Afrike i Azije, samo u drugacijoj formaciji. Da bismo uvidjeli
atraktivnost suhozidnih gradina, valja spomenuti i poznati lokalitet u Mikeni, Atrejevu
riznicu, te mozda i najpoznatiji oblik takve gradnje velikim kamenjem, Stonehenge,
jedan od najstarijin, koji datira joS iz bronanog doba. Sli¢nhu funkciju naSim
suhozidima, odnosno gromaci, imaju i rizine terase na Filipinima, sagradene od
kamenja i blata, stare preko 2000 godina. Njihovu vaZznost prepoznao je UNESCO,
ali i turisti koji svakoga dana dolaze posjetiti ove terase, prvenstveno zato Sto danas
imaju istu ulogu koju su imale i kad su nastale. Tamosnje stanovnistvo ih dan danas
koristi za opstanak, Sto pokazuje svijest Filipinaca o odrZzivom razvoju njihovog

podrucja.
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Slika 1.4. Rizine terase na Filipinima

Izvor: http://www.thezooom.com/2012/11/8848/ (13.1.2013.)

Uzme li se u obzir slogan turistiCke organizacije Hrvatske, Hrvatske turistiCke
zajednice, ,Mediteran kakav je nekad bio“, prepoznaje se vaznost ovog starog
spomenika koji je bitna stavka Mediterana, bitna stavka turizma na hrvatskom dijelu
Jadrana, jer zaista prikazuje kakav je Mediteran bio u davna vremena. Kao Sto
mozemo utvrditi, suhozid, odnosno suhozidna gradnja, je vrlo vazan arheoloski, ali i
kulturni spomenik koji se nalazi duz naSe turistiCki razvijene obale. Zbog svojeg
specifitnog nacina izrade, i samog oblika objekata i ogradnih prostora, suhozid je
vrlo zanimljiva atrakcija svakom turistu na njegovom putu do turistiCke destinacije.
No, zaSto ne bismo pretvorili ovakav tip gradnje u zasebnu atrakciju, ili ¢ak brendirali
kao vrstu turizma u Hrvatskoj? Pregrst je moguénosti promidZzbe ovih spomenika, Sto
¢u ovim radom pokuSati dokazati. Rad je podijeljen na Cetiri glavne cijeline koje
obuhvacaju temeljni opis problema promidzbe suhozidne gradnje, razradu problema
kroz opce Cinjenice o suhozidnoj gradnji te izvedene marketinSke Cinjenice, nakon

¢ega se nude moguca rijeSenja problema te zakljucak.
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2. PROBLEM SUHOZIDNE GRADNJE

Hrvatski su suhozidi jedinstveni, Sto po koli€ini, Sto po raznolikosti u formi i nacinu
gradnje. Slicne gradevine prepoznate su kao kulturna bastina diljem svijeta, a kao
takvi su pretvoreni u turisticke atrakcije ili smjeStajne kapacitete. Ovakva forma
gradnje uvelike utjeCe na odrzivi razvoj bilo kojeg podrucja zbog koristenja ekoloskog
materijala, sjedinjavanja s prirodom bez njenog uniStavanja, jeftinog nafina gradnje i
neuniStavanja prirodnih ¢imbenika za buduée generacije. Problem hrvatskih
suhozida i suhozidnogradenih objekata je taj Sto su zanemareni, ¢esto namjerno
uniStavani i mijenjani za ,moderne* oblike omedivanja i gradnje. Zapostavljanjem i
uniStavanjem suhozida oSteéuje se kulturna i i povijesna bastina, a ujedno se
ugrozava i segment hrvatske turisticke ponude. Zbog ocuvanja ovih spomenika,
osnovan je i Hrvatski centar suhozidne gradnje koji osniva radionice sa turistickom i
ekonomskom edukacijom za unapredenje turisticke ponude Hrvatske. Glavni
problem na koji ¢u se osvrnuti u ovom radu je promidzba suhozida na podrucju

Hrvatske, i Sire, kao zasebnu turistiCku atrakciju vrijednu paznje turista.

U populariziranju nove ili stare turistiCke atrakcije koriste se marketinSke metode od
kojih je najpopularnija metoda marketinSkog miksa. Takva metoda zahtjeva detaljno
obradivanje pojmova proizvod, cijena, promocija i distribucija. Kako bi marketing
podupro prodaju proizvoda, PPG Industries istice kako je najvaznije prikupiti sve
kljuéne marketinske informacije (poput tko su kupci, koji su trenutni trziSni trendovi i
sliéno), napraviti kvalitetan marketinski plan i osigurati potporu tehnic¢kih usluga. Ako
pretoimo proizvod suhozida u marketinski plan, on bi zasigurno sadrzavao klju¢ne
podatke poput misije, ciljeva, swot analize, pretpostavke o potraznji, procjenu
rezultata, proracun i program provedbe. McDonald tvrdi kako je u marketingu
potrebno koristiti bitne alate kao Sto su informacije, dobro pozicioniranje na trzistu,
analiza zivotnog ciklusa proizvoda, upravljanje asortimanom i upravljanje 4P
(proizvod, cijena, promocija, distribucija). Jedan od klju¢nih koraka u postavljanju
novog proizvoda na trziSte je promocija. Bilo da se radi o potpuno novom proizvodu,
mozda i nevezanom uz turizam, ili se pak radi o ovakvim neotkrivenim i
zanemarenim atrakcijama poput suhozidne gradnje na hrvatskoj obali. Promocija bi
se mogla objasniti kao aktivnost marketinske komunikacije s trzistem koja kombinira

oglasavanje, prodaju i odnose s javnoS¢cu u jednom paketu. No, to je samo
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jednostavna, povrSna definicija. Promocija je danas aktivnhost koja je u svijetu
ponude i potraZznje vrlo popularan pojam. Smatra se vrlo bithom stavkom marketinga

zbog uzurbanosti poslovanja na svim podrucjima.

Sve je viSe poduzeca i turistiCkih organizacija koje moraju u kratkom roku donijeti
kratkoro€ne planove zbog Ceste promjene ukusa i potreba kupaca, odnosno turista,
ali i zbog brze reakcije konkurenata na trziSne promjene. Aspekti promocije turizma
mogu se istaknuti kao diferencijacija, prilika povezivanja, dodavanje opipljive
dimenzije proizvodu, znakovi kvalitete, uravnotezenje potraznje, intervju s
konzumentima, ravnoteZa cijene i kvalitete te prilagodljivost. Dolazimo do temeljnog
pitanja; kako promovirati suhozidnu gradnju koja se na naSim podrucjima nalazi
tisucama godina? Poznato nam je da je to vrlo star spomenik nekadasnjeg Zivota,
trenutno nezanimljiv usputnim prolaznicima. No, moguce je povucéi to¢ku usporedbe
sa slicnim oblicima gradnje u svijetu koje su zbog kvalitethog marketinga i
upravljanja promidzbom dospjeli na vrh popisa najpozeljnijih destinacija,
jednako kvalitetan proizvod koji nec¢e biti baziran samo na jedno podrucje Jadranske

obale, vec¢ cCe biti karakteristika obale od sjevera prema krajnjem jugu.
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3. ISKORISTIVOST SUHOZIDNE GRADNJE

Poznato je da pojam destinacije viSe nije moguce povezati samo uz jedan grad,
jedan otok, jednu regiju. Sirina destinacije je u odima turista. Stoga, ukoliko se
Hrvatska sagleda kao jedna destinacija, ili se nasSa obala suzi na pojam destinacije,
suhozidnu bi gradnju bilo moguce etiketirati kao prepoznatiljiv turisticki proizvod,
karakteristiCan za hrvatsku obalu, odnosno, destinacija, u ovom slu¢aju Hrvatska,
nudila bi atrakcije pod brendiranim imenom (npr. Suhozidna Hrvatska). Sli¢ne
primjere mozZzemo vidjeti u konkurentskim mediteranskim zemljama; primjerice,
Spanjolska je zemlja borbe s bikovima, Italija je zemlja vrhunskog kulinarstva, Gréka
je zemlja bogata povijeS¢u. Ukoliko se uzmu primjeri atrakcija srodnih ovoj
suhozidnoj, na pamet svakako pada Velika Britanija koju karakterizira Stonehenge, ili
Peru, poznat po ostacima naroda Inka, Machu Picchu. U o€ima turista izgled, ali i
ugled, destinacije temelji se na osnovnim atrakcijama. Zbog najvece mreze suhozida
i velikog broja razli¢itih tipova gradnje, Hrvatska bi se u skoroj buduénosti mogla
povezivati sa suhozidom. Ono Sto ovoj teoriji ne izlazi ususret je boljka hrvatskog
turizma, a to je sezonalnost. Jadranska se obala polako pretvara u podrucje

tromjeseCnog masovnog turizma.

Turizam je, nazalost, takav skup aktivnosti kojeg u bliskoj buduc¢nosti ne¢emo moci
nazvati ,odrzivim“ zbog pretjeranog eksploatiranja postojeéih resursa. Iz tog je
razloga vrlo teSka upotreba prirodne bastine i dobara u odrzivom razvoju turizma.
Cak bi se moglo reéi da je pojam ,odrZivi razvoj turizma“ sam sebi kontradiktoran jer
turizam zivi od postojecih resursa, odnosno od iskoriStavanja istih. Ipak, jedan od
nacina priblizavanja turizma odrzivom razvoju jest preusmjeravanje i stvarnje novih
vrsta turizma koji ¢e u sebi sadrzavati ravnotezu ekonomije, etike i ekologije.
Danasnije turisticko trziste i turistiCka potraznja je vrlo heterogena. Zbog velikog broja
urbaniziranih sredista, i zasi¢enosti ponude turistickog proizvoda ,sunce i more®,
turisti traze alternativna rijeSenja koja ¢e im pomoci da se vrate u prirodu, da se vrate
proslosti i jednostavnijem, ujedno i mirnijjem nacinu zivota. Sve neko¢ mirne
turistiCke destinacije, koje su nudile proizvod sunca i mora, zbog loSeg su
menadZmenta zavrSile kao destinacije masovnog turizma Sto je dovelo regularne
goste do zasicenja, i destinacijom, i turistitkom ponudom. Takve primjere mozemo

vidjeti najéesée na Spanjolskoj obali. Vodeni njihovim promjerom, lako je uvidjeti da
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nas turizam ne ¢eka drugacija buduénost, stoga je potrebno turizam preusmjeriti u
atraktivnija, nedirnuta podrucja. Zbog zasi¢enosti klasi€énom i jednstavnom ponudom
primorskih destinacija, turisti sve viSe traze iskustvo izvan tipi¢nih okvira. Traze

autentiénost.

Unazad nekoliko godina kroz medije se povlaCilo pitanje suhozida, njihovog
zanemarivanja i pretvaranja u turistiCku atrakciju, no, osobno, smatram da je dobro
Sto do sad ova tema nije dozivjela svoj vrhunac, niti je odjeknula, jer je za razvoj i
priviacenje ciljanog trzista potrebno je prvo napraviti dobar marketinski plan s
kvalitetnim elementima promidzbe kako bi se u trenutku zasi¢enja ustaljenom
ponudom, turistima mogla ponuditi alternativa. Ako se u ispitivanju trziSta dokaze da
za ovakvu vrstu turistiCke ponude postoji odredeni trziSni segment, stvorila bi se
nova vrsta turizma, specificna, ne samo u Hrvatskoj, nego i u ostatku svijeta. Tako bi
se ova nova vrsta turizma u toliko pogleda mogla prilagoditi heterogenoj potrazniji
novog doba. Primjerice, popularizirale bi se ve¢ postoje¢e radionice suhozidne
gradnje koju ve¢ sad pohadaju domaci i strani gosti, regije bi postale popularne
prema nacinu suhozidne gradnje (Istra po kazunima, Krk po cvjetastim torovima za
ovce), a turizam bi se podijelio u nekoliko osnovnih kategorija, poput luksuzni, jeftini,

izletnicki i viSednevni.

Slika 3.1. Suhozidna ograda

Izvor: http://www.dragodid.org/ (27.12.2012.)
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Naime, nije se dobro fokusirati samo na jedan tip ponude jer je turisticka potraznja
ekstremno dinami¢na, pa je potrebno konstantno provoditi marketinSka istrazivanja.
Za utvrdivanje pravilnog i stalnog razvoja svih elemenata marketinSkog miksa,
informacije se mogu prikupiti na najve¢im podrucjim toka turista poput aerodroma,
hotela i putni¢kih agencija. Zbog toga je potrebno u velikoj mjeri suradivati s javnim i
privatnim sektorom. Ujedno, suradnja DMO i javnog i privatnog sprjeCava cestu
pojavu samostalne marketinSke strategije malih i srednjih poduzetnika na istom
podrucju. Suradnjom je lakSe doéi do kvalitetne strategije i tako postici visoku dozu
konkurentnosti, a takoder, to zahtijeva puno manje troskove.

Sto garantira svijetlu i drugagiju buduénost turizmu baziranom na suhozidnoj gradnji?
Da, turisti jesu zainteresirani za vrijednost prirodnih resursa, za prozivljavanje
proslosti, i da, spremni su platiti cijenu, ali kako uopc¢e potaknuti takav turizam u
Hrvatskoj te kako sprijeciti pretjeran razvoj, razvoj u krivom smijeru i, na koncu,
masovni turizam? Poznate su jedino Cinjenice da turisticki proizvod ne raste u
nedogled i da nece svi trzisSnji segmenti biti zainteresirani za taj jedan proizvod.
Njega treba prilagoditi svakog ciljanoj skupini. Kad ve¢ turizam ne ide u unutrasnjost

Hrvatske, ostavimo otvorenu mogucnost surogat turizma u blizini obale.
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4. RIJESENJE PUTEM ANALIZE TRZISTA

U slu€aju suhozida, destinacijske menadZzment organizacije ne bi trebale raditi kao
pomocni alat u dovodenju velikog broja turista, vec, u korist odrzivog razvoja, raditi
na zastiti kulturne i povijesne bastine. Marketing ne radi samo promociju, ve¢ u
dogovoru s javnim i privatnim sektorom dogovara strategiju odrzavanja i
napredovanja, pa i profiliranja i segmentiranja turistickog trziSta. U primjeru grada
Venecije, DMO smanjuje masovni turizam podizanjem cijena ugostiteljskih objekata,
a u Cambridgeu redukcijom parkirnih mjesta smanjuje moguc¢nost jednodnevnih
izletnika koji ne pridonose lokalnoj ekonomiji. Ukoliko projekt suhozida u Hrvatskoj
ozivi, DMO treba pomno planirati razvoj koji ukljuCuje oCuvanje resursa, narocCito
zbog toga Sto su takvi lokaliteti u neposrednoj blizini razvijenih turistiCkih gradova

kojima prijeti masovni turizam.

4.1. Analiza stanja

4.1.1. Analiza ponude

Hrvatska je zemlja iznimno razli€itog reljefa, povijesti, prirodne i kulturne bastine.
NasSim su podru¢jem vladala brojna svjetska carstva i kraljevine. Zbog vremenskih i
ekonomskih prilika, stanovnici obalnog i oto¢nog podrucja bili su primorani graditi
takozvane gromace protiv erozije tla, mrgare za ogradivanje ovaca, zidove za
omedivanje te sklonista. U nedostatku vezivnog materijala, gradilo se suhozidnom
metodom, koriste¢i samo obliznje kamenje. Zbog specificnosti svoje gradnje, vecina
je ovih antickih gradevina oCuvana do danas. Brojni su primjeri u svijetu u kojima
nalazimo sli¢nost s nasSim suhozidom. Takve su gradevine velike turisticke atrakcije,
izuzetno Cuvane i redovito obnavljane. Kako na Mediteranu ne postoji krajolik koji je
u tolikoj mjeri zasi¢en suhozidima, niti postoji ovolika raznolikost u kamenju i nacinu
gradnje na toliko maloj kvadraturi jedne zemlje, Hrvatska se moZe pohvaliti
jedinstvenosScu i vrlo diferenciranom ponudom ovim povijesnih spomenika. Kada bi
se danas gradila ista koli¢ina suhozida i ostalih gradevina, Hrvatsku bi to kosStalo

Sest ukupnih drzavnih proracuna. UzevSi u obzir Cinjenicu da je 2012. godine
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proracun iznosi 118 milijardi Hrvatskih Kuna, zaklju¢ak je da bi ovaj brojek bio

Lezak® 708 milijardi Kuna.

Slika 4.1.1.1. Mrgar na Krku

Izvor http://www croatla org/crown/arucles/10332/2/Mrgarl flower- shaped dry- stone sheepfolds on-

the-island-of-Krk-in-Croatia-studied-by-Dr.-Berislav-Horvatic (27.12.2012.)

Zbog izgradnje iz eko materijala koji ne naruSava stanje prirode, suhozidna gradnja
pomaze u odrzivom razvoju turizma na podru¢ju Hrvatske i mogla bi posluziti kao
alternativna vrsta turizma uz vec postojeci razvijeni primorski turizam baziran na
atraktivnosti sunca i mora. Raznolikost skloniSta poznatih pod nazivima kazuni,
bunje, trini, ¢emeri i slicno, daje moguénost adaptacije novih turistiCkih kapaciteta.
Isto tako, ovi tipovi gradevina mogu posluziti kao lokalne autobusne stanice, info
centri, male prodavaonice, kiosci, kuéice za spasioce na plazama ili tek dio nekog

ugostiteljskog objekta. Zahvaljujuéi ljubiteljima suhozidne gradnje, u hrvatskoj veé
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postoje radionice koje omogucuju turistima u€enje ovog specificnog stila gradnje.
Ukoliko takva zainteresiranost poraste, dillem Jadranske obale bit ¢e moguce
renovirati ili nanovo graditi uniStene suhozide i ostale suhozidne gradevine. Na taj
nacin, Sirit ¢e se svijest o vaznosti njihovog oCuvanja, te ¢e se pomoci lokalnom

stanovniStvu koje joS uvijek koristi stare suhozide za svoje poljoprivredne potrebe.

Ideja pretvorbe kazuna/bunja/trina u smjeStajne kapacitete, svoju pocetnu tocku
moze nac¢i u ve¢ adaptiranom talijanskom proizvodu turistickog naselja njihove
verzije suhozidne gradnje skloniSta — trullja. OcZuvanost i trud oko daljnjeg
odrZzavanja dostigli su luksuzne cijene smjeStaja €iju vaznost i ljepotu prepoznaju
brojni stranci.
Nasrecu, razvijen prometni sustav Hrvatske, omogucio bi laku dostupnost do bilo
kojeg podrucja bogatog suhozidima, premda se novi smejStajni kapaciteti u obliku

kaZuna mogu nanovo sagraditi pored obale.

Slika 4.1.1.2. Novoizgradeni smjeStajni objekt po uzoru na gradnju kazuna

Izvor:http://www.slobodnadalmacija.hr/Prilozi/Okucomala/tabid/93/article Type/ArticleView/articleld/15
9648/Istarski-kaun--komfor-u-42-kvadrata-FOTO.aspx(13.1.2013.)

Kroz izgradnju, promidzbu, razgledavanje i pohadanje specializiranih radionica,
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podize se svijest o kulturi, povilesnom nacinu zivota, tadasSnjim prioritetima, ali i o

sadasnjoj ekonomiji i turizmu.

Ovakav tip turizma mogao bi se okarakterizirati kao ruralni. Na taj nacin, turisti bi
pridonosili poljoprivredim aktivnostima, Sto mozZe imati i edukativhu ulogu, narocito
obiteljima iz striktno urbanih podrucja. Ruralni turizam se takoder moze provesti kroz
radionice u kojima turisti prozivljavaju autentiCchost mjesta minimalne turistiCke

razvijenosti.

4.1.2. Analiza potroSaca

Danasnje generacije dolaze do brojnih informacija o destinacijama putem interneta.
Uz pomoc¢ interneta dolaze do saznanja o raznolikoj turistiCkoj ponudi Sirom svijeta.
Takva raznolika ponuda gusi ve¢ postojec¢e oblike turizma od kojih valja istaknuti
onaj tip na kojem Hrvatska ,Zivi“, a to je paket sunca i mora. Svaki turisti¢ki proizvod
ima svoj pocetak, ali nakon Sto dozivi vrhunac, slijedi mu kraj. Zbog velike
dinamicnosti i brze promjene u preferencijama potroSaca, proizvodima istekne rok
trajanja i prije dostignutog vrhunca. Turisti su zasi¢eni homogenom ponudom i traze
novitete u autentiénim i zaboravljenim proizvodima. Analizom generacije Y, vidljivo je
da oni diktiraju trendove u putovanju, odabiruéi pritom nepoznate i neotkrivene
lokalitete, po moguénosti one na kojima ¢e sudjelovati u o€uvanju prirode i prozivjeti
iskustvo Zivota u toj destinaciji i u zadanim uvjetima. Znaci, primarna ciljana skupina
su mladi, rodeni po¢etkom 1980. godine, takozvana generacija Y. Druga najbitnija
skupina ljudi su zaljubljenici u prirodu i povijest, koji cijene ostavstinu naSih predaka
u prirodi, te studenti arhitekture, etnologije, arheologije i antropologije koji na
radionicama o povijesti i izgradnji suhozida mogu potvrditi ili unaprijediti ve¢ ste¢eno
znanje. Isto tako, ako se ovaj tip ruralnog turizma usmijeri u luksuznost, privlacit ¢e i
one koji ne spadaju u navedene skupine potroSaca, ve¢ u skupinu bogatih turista
zeljnih novih luksuznih destinacija. Ukoliko se trziSte kvalitethno segmentira, moguce
je povoljno utjecati na sezonalnost. Razne tematske ponude omogucile bi
produljenje sezone na viSe od tri klju€na mjeseca sezone. Osnivanjem radionica i
teCaja, ili pak tematski tura i manifestacija, na podrucja suhozida (koja nisu vezana
uz malu povrSinu neke atraktivne destinacije, vec¢ su rasprostranjeni Sirom Hrvatske),

privukao bi se vedi broj turista, pa i veéi broj skupina potrosaca.
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4.1.3. Analiza konkurencije

U trenutnim turistickim prilikama, hrvatskom su turizmu najveca prijetnja
mediteranske zemlje poput Gréke, ltalije, Spanjolske i Francuske. Popis zemalja
polovicno se ponavlja i u temi suhozidne gradnje. Sve te zemlje imaju ostatka
naselja koji su ujedno dokaz proslosti i teSkog nacina Zivota. Tako se Gr¢ka, izmedu
ostalog, moZe pohvaliti Atrejevom riznicom, lItalija turistiCkim naseljem od trulli
kucica, a Francuska se di€i svojima Village des Bories i Cabanes du Breuil. S
obzirom na razvijenu turisticku ponudu ovih suhozidnih objekata, konkurencija nas
prestize u pridobivanju turista, premda nasS suhozidni turizam nije ni blizu razvijen
koliko zasluzuje to naprosto iziskuje rad na promidzbi i usavrSavanju plana za razvoj

ovog turistickog proizvoda.

Slika 4.1.3.1. Cabanes du Breuil, Francuska

Izvor: cabanes-du-breuil.com (13.1.2013.)

4.1.4. Buduénost proizvoda
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Ukoliko aktivacija oko obnove suhozida i suhozidanih gradevina bude velika, obnovit
¢e se veliki dio hrvatskih suhozida i ujedno sagraditi veliki broj novih. Za pocetak
trebalo bi obnavljati one najugrozZenije, a to su mrgari; cvjetaste forme suhozidnog
ogradnog prostora za ovce. Naime, u Hrvatskoj ih ima samo na otoku Krku (Baska,
Jurandvor, Batomalj) i na otoku Prvi¢u, dok su u svijetu nadeni joS samo u Walesu
(Velika Britanija) i na Islandu. Kroz suradnju s destinacijskom menadzment
organizacijom, javnim i privatnim sektorom, moZe se doc¢i do idealnih rijeSenja i
kvalitetno sastavljene strategije. Strategija odreduje nacin promocije koja moze
uspjeti jedino ako se sustavno usmjerava u medije za konkretne ciljne skupine
odabrane trziSnim istrazivanjem (poput znansvenih i turistickin ¢asopisa, najcitanijih
novina za masovnu publiku i najposjecenijih internet stranica). Promocija se moze
vrSiti na turistiCkim sajmovima ili na najposjecenijim domacim manifestacijama
povijesnog karaktera. Cilj promidzbe je informirati, promijeniti stavove, stvoriti zelje,
usmijeriti aktivnosti, podsjetiti, predociti i potaknuti upite. Ako promidzba to ostvari,
ciljevi su ispunjeni a turistiCki proizvod hrvatskog suhozida je plasiran na turisti¢ko

trziste.

Slika 4.1.4.1. Suhozidna gromaca na otoku Visu

41.4.1. SWOT analiza

T

s s z

§ lzvor: http://www.flickr.com/photos/munchmellow/6211549587/ (27.12.2012)

Snage
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1. Autenticnost — Ovakvi oblici suhozida karakteristicni su za Mediteran, a
raznolikost kamenja i stilova gradnje autenti¢an je za podrucje Hrvatske

2. Ocuvanost — najstariji oblici suhozidne gradnje u Hrvatskoj (na podrucju
Velebitu) su ujedno i najoCuvaniji

3. Velika povrSina kopna bogata suhozidima — na cijelom Mediteranu ne postoji
prostor koji objedinjuje toliku koli¢inu suhozidne gradnje

4. Diverzitet suhozida — gotovo svaka regija, odnosno otok ima svoj oblik
gradnje sklonista i suhozida

5. Blizina mora i gorja — daje mogucnost turistima da borave u gorju i na obali

6. Ocuvana priroda cijele Hrvatske — priroda u kojoj se nalaze suhozidi iznimno
je oCuvana i turisti¢ni nenaseljena

7. Jedinstveni nacin gradnje — stil gradnje, primjerice kazuna, karakteristiCan ej
samo za Istru

8. Nalazi se u vec poznatoj turistickoj destinaciji — Hrvatska je na turistiCkom

trZiStu vec prepoznata turistiCka destinacija
Slabosti

1. Zanemareno — suhozidi viSe nisu dio svakodnevnog Zivota stanovniStva

2. Zaboravljen nacdin Zivota vezan uz suhozide — stanovniStvo koristi druge
oblike skloniSta i ogradivanja

3. Namjerno se uniStavaju — stanovniStvo uniStava suhozide i tako smanjuje
njihovu koli¢inu

4. Velika je vecina suhozida nedostupna motornim vozilom — velika je koli¢ina
suhozida na brdskim predijelima koja nisu dostupna motornim vozilom

5. Mali broj znalaca o suhozidnoj gradnji — nisu tema svakodnevnih razgovora i

tako padaju u zaborav
Prilike

1. Usmjeravanje turizma prema unutrasnjosti — Hrvatska turistiCka zajednica radi
na tome da Sto viSe turista preusmjeri s obale u unutrasnjost
2. Heterogenost potraznje — diferencirana turistiCka ponuda utjecala je na

heterogenost potraznje
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3. Potraga za autentiCnim proizvodima — zbog zasi¢enosti trziSta uobiCajenim
turistiCkim proizvodima, trazi se viSe autentiCnosti i prikaza nekadasnjeg
Zivota

4. Traganje turista za prirodom i zivotom u prirodi — moderna i uzurbana

svakodnevica u urbanim srediStima potiCe turiste na odmor u prirodi
Prijetnje

1. Konkurentske zemlje koje nude slicne proizvode — Italija, Francuska

2. Daljnje zanemarivanje — uzrokovano nedovoljnim znanjem

3. Zamjena suhozida za moderne nacine ogradivanja — stanovniStvo ne cijeni
vrijednost suhozida pa ga zamjenjuju za druge, moderne nacine ogradivanja

4. Zaboravljanje nekadasnjeg nacina zivora i kulture — zbog nedostatka
informacija

5. STRATEGIJA REVITALIZACIJE SUHOZIDNE GRADNJE
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Kako bi se sprije€io nagli razvoj i eventualno uniStavanje ove vrijedne bastine,
destinacije bogate suhozidima i kazunima, mogu se pretvoriti u luksuzne destinacije i
brendirati kao mjesto i iskustvo koje se samo jednom u Zivotu doZivi, da bi se bolje
oCuvalo, kao Sto se na slican nacin oCivao otok Mauritius. Broj turista se takoder
moze ograniciti organizacijom transporta do lokaliteta ili manjim brojem smjestajnih
kapaciteta, Sto kazuni, zbog svoje veli€ine, i predvidaju. Za produljenje sezone, valja
ponuditi posebne luksuzne pakete poput vien€anja ili medenog mjeseca. Moguce
rijeSenje probijanja na trziSte i zadrzavanja visoke stope konkurentnosti, ponudio je
dvojac Ritchie i Crutch u faktorima konkurentnosti destinacije (klima, opca
infrastruktura, osnovne usluge u turizmu, turisti¢ka infrastruktura, cijene, zdravstveni
i sanitarni aspeki, posebna obiljeZja, sigurnost, pristupa¢nost, zakoni i drugi propisi,
kulturne osobitosti i prirodna obiljezja). Njihova filozofija govori da kljuc
konkurentnosti ovisi 0 sposobnosti destinacije da uveca svoj doprinos u razvoju
svakog elementa pojedinacno. Hrvatske prostore odlikuje pogodna mediteranska
klima, Sto omoguc¢uje dobro vrijeme van ljetnih mjeseci. Opc¢a je infrastruktura jako
dobra, upravo zbog toga Sto je Hrvatska turisticka zemlja i samim time nudi i
osnovne turisticke usluge i infrastrukturu. NaZzalost, u predjelima suhozida,
zdravstveni i sanitarni aspekti nisu u potpunosti zadovoljeni, Sto ne znaci da ne
mogu biti. Takav prostor, nerazvijenog turizma nudi niske cijene, osim ako se ne
preusmeri na luksuzni turizam. Bilo kako bilo, prirodna obiljezja €ine sve hrvatske
prostore posebnim, a dobra mreza prometnica, dostupnim. Razvojem manje
razvijenih elemenata, Hrvastka postaje joS veci konkurent zemljama sli¢nih turistickih

proizvoda.

Kad bi se vodili Gilbertovom teorijom diferencijacije, bili bi sigurni da bi bili uspjesni
na trzistu zbog posebne ponude proizvoda koji je na trziStu jedinstven. (Buhalis, D.,
1999.). Naime, niti jedna se druga zemlja ne moze pohvaliti ovolikom koli¢inom i
oblicima suhozidne gradnje, a starost i oCuvanost svih oblika uvelike doprinosi
diferencijaciji proizvoda. Vodec¢i se, pak, Poonovom teorijom fleksibilne
segmentacije, turistiCke organizacije dolaze do trajne inovacije Sto konstantno
osigurava novi tip turizma kroz fleksibilnost, segmentaciju i prilagodavanju
potrebama turista jer, kako smatra, sav turizam kad-tad postane staromodan,
standardiziran i masovan. (Buhalis, D., 1999.). Ovaj turisti¢ki proizvod Siri povrSinu

primanja turista na prostor Hrvatske, odnosno, seli velik broj turista iz striktno
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obalnog podrucja u kopneni dio, ne nuzno s paketom sunca i mora. Potrebe turista
za novim proizvodima, koji su ujedno ostavstina davnih vremena, je sve veca i nuzno
je ponuditi autenti€¢ni proizvod prilagoden potrebama svakog segmenta trziSne
potraznje. Suhozid nudi mogucnost dijeljenja tipa turizma zbog raSirenosti po raznim
regijama koje se same mogu fokusirati na odredeni trziSni segment i tako
diverzificirati ukupnu ponudu ovog turistiCkog proizvoda, bilo da se radi o
smjestajnim, ugostiteljskim, info ili drugim objektima. Regije se takoder mogu odluditi
za dva tipa promocije; promocija putem povecanja vrijednosti, Sto se moze ostvariti
davanjem popusta ili dodatnih paketa proizvoda uz jedan kupljeni (primjerice, popust
na nocenje u kazunu u listopadu, ili, dvoje ljudi sudjeluje u radionici suhozidne
gradnje u travnju, za cijenu jednoga) ili pak promocija putem dodane vrijednosti

(primjerice, suvenir kazuna za sve goste kazuna).

Za takvu ponudu, svi uklju€eni u ovu vrstu turizma, odnostno promidzbe, moraju biti
fleksibilni. Fleksibilnost se postize konstantnim istrazivanjem i komuniciranjem s
trziStem. Glavni izvori fleksibilnosti su sama organizacija koja provodi realizaciju
ideje, menadZzment, marketing (u kojem je najbitnija promocija proizvoda), te
interakcija s javnim i privatnim sektorom. Na umu treba imati da ti elementi jedino u
kombinaciji stvaraju konkurentsku prednost, nakon ¢ega je plasiranje proizvoda na
trziSte jednostavan zadatak.

6. ZAKLJUCCI | PREPORUKE

Ono Sto hrvatske suhozide razlikuje od slicnih oblika gradnje po cijelom svijetu je

oCuvanost, diverzitet i autenticnost. Mnoge su mediteranske zemlje ve¢ uspjesno
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brendirale svoje oblike suhozidne ostavstine nekadaSnjeg vremena, stoga, koristeci
benchmarking metodu, brendiranje hrvatskog suhozida nije problem. Hrvatski su
suhozidi i drugi oblici suhozidne gradnje dokaz Zivota kakav je neko¢ bio na ovim
prostorima, Sto je i poanta slogana Hrvatske turistiCke zajednice, Mediterean kakav
je nekad bio. Stoga, umjesto promoviranja betonskog tipa smjeStaja na
prenapu¢enom obalnom prostoru, promidzba autenti¢nosti Hrvatske treba se bazirati
na revitalizaciji, i s vremenom, adaptaciji starih oblika suhozidnih gradevina u
smjeStajne ili pomocéne ugostiteljske kapacitete. Zbog sve vece zainteresiranosti za
ovaj stil gradnje, u Hrvatskoj djeluju mnoge radinice, za strane i domace goste, koje
uce kako obnoviti suhozide i upuéuju u njihovu vrijednost. Pregrst je volontera koji iz
godine u godinu sudjeluju u obnovi suhozida na obali ili otocima. S veéim brojem
volontera, ili ¢ak, onih koji su spremni platiti znanje o ovoj povijesnoj i kulturnoj
bastini hrvatskog naroda, obnova veceg dijela suhozida bila bi brza. Isto tako,
radionice se mogu ukljuciti na izgradnju info punktova na primjeru kazuna, kioska, ili
pak autobusnih stajaliSta. Da je to moguce, pokazuje i heterogenost potraznje i sve
veca Zelja turista za odlaskom u prirodu i provodenjem svog slobodnog vremena u
konceptu koji se razlikuje od paketa sunca i mora, Sto je tipiCni hrvatski turisticki

proizvod.

Suradnjom DMO (Hrvatske turistiCke zajednice te regionalnih i lokalnih turistickih
zajednica), te javnog i privatnog sektora, postigao bi se zajednic¢ki dogovor oko
strategije promidzbe koja bi pomogla u informiranju, stvaranju Zelje i promjeni
stavova. Pocetna tocka u ostvarenju ovog cilja je informiranje prvenstveno lokalnog
stanovniStva o0 vaznosti oCuvanja suhozida, a zatim davanje viSe informacija
turistima u posjetu Hrvatskoj. Ovakav tip turizma moze se okarakterizirati kao tip
ruralnog turizma namjenjem odredenim ciljnim skupinama poput istraZzivatke mlade
generacije Y, ili studenata uskopovezanih s graditeljstvom ili etnologijom. U kasnijoj
adaptaciji turistiCkog proizvoda, preporu¢am izgradnju Sto veceg broja smjeStajnih
kapaciteta u stilu gradnje, na trziStu ve¢ prepoznatih, istarskih kazuna. S vremenom,
ovakav bi se tip turizma mogao opisati kao luksuzni turizam, kao Sto se opisuje i

boravak u trulli ku¢icama suhozidne gradnje, u Italiji.
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POPIS KORISTENIH POJMOVA

1. Kazun

Kucica od kamena gradena bez vezivnog sredstva, na kruznoj osnovi. Koristi kao

poljska kucica, skloniSte za slu€aj nevremena ili kao zaklon od jakog sunca za

vrijeme radova na poljima ili u vinogradima. U proslosti su ljudi u kazunu €esto i
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nocili, ¢uvajuci urod pred zetvu i berbu od lopova, a pastiri bi tu privremeno boravili,
napasajuci ovce i drugu stoku. Povijesni zapisi i kazivanja spominju kazune koji su
sluzili kao nastambe najsiromasnijim slojevima stanovniStva Istre. Sinonimi kazunu

su komarda, ¢emer, trim, kazeta, bunja, poljarica, hizica, kucarica, koCa
2. Gromaca

Poljski zid koji ujedno spre€ava eroziju tla
3. Mrgar

Ograde za ovce u obliku latica cvijeta
4. Suhozid

slaganje kamenja u nizovima bez upotrebe vode, odnosno ikakvog vezivnog

materijala, predstavlja najstariji nagin gradenja na cijelom sredozemnom prostoru®
5. Generacija 'Y

Generacija potroSaca koja je rodena u razgoblju izmedu 1980. i 2000. godine.

POPIS SLIKA

Slika 1.1. Primjer istarskog kazuna

Slika 1.2. TuristiCko naselje napravljeno od trulli kucéica

! Stepinac Fabijani¢, T.
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Slika 1.3. Machu Picchu

Slika 1.4. Rizine terase na Filipinima

Slika 3.1. Suhozidna ograda

Slika 4.1.1.1. Mrgar na otoku Krku

Slika 4.1.1.2. Novoizdradeni smjeStajni objekt po uzoru na gradnju kazuna
Slika 4.1.3.1. Cabanes du Breuil, Francuska

Slika 4.1.4.1. Suhozidna gromaca na otoku Visu
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